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1. APRESENT Af;AO 
0 presente trabalho e urn estudo de caso de uma empresa de 
pequeno porte da area de servigos que atua em Curitiba. A empresa 
escolhida esta no mercado desde janeiro/2006, no ramo de Administragao 
Condominia!. Atua tanto em Condomlnios horizontais quanto verticais, 
residenciais e comerciais. 
0 presente trabalho e fruto de pesquisas de campo para 
compreensao do cenario de atuagao da empresa e estudo te6rico do 
segmento de Marketing de Servigos. Ao final objetivasse propor urn Plano 
de Marketing para que a empresa possa ter uma penetragao no mercado 
mais rapida e eficiente. 
Cabe mencionar que, a pedido da empresa analisada, a monografia 
apresenta dados coletados em campo e nomes meramente ilustrativos. 
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2. INTRODUCAO 
2.1 OBJETIVOS DO PROJETO 
2.1.1 OBJETIVO GERAL 
Desenvolver e implantar urn Plano de Marketing na Empresa CTBA 
Administradora de Condomfnios. 
2.1.2 OBJETIVOS ESPECiFICOS 
a) Caracterizar e dimensionar o mercado de Condomfnios e 
Administradoras Condominiais de Curitiba; 
b) ldentificar necessidades e vantagens competitivas percebidas 
pelos clientes de Curitiba; 
c) Definir plano de Marketing da empresa ate o final do anode 2007; 
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2.2 JUSTIFICATIVAS 
Atualmente no mercado sao muitos os fatores que contribuem 
para o sucesso ou o fracasso de uma empresa. Os consumidores a cada 
dia se tornam mais exigentes em relagao aos produtos ou servigos que 
estao adquirindo, valorizando cada centavo do valor pago pelo mesmo 
buscando o verdadeiro significado de valor agregado de cada produto 
disponfvel no mercado. 
A facilidade e principalmente a rapidez com que as informag6es 
circulam no mercado aumentam ainda mais o grau de exigencia do 
mercado, fazendo jus a terminologia muito usada no mundo dos neg6cios 
denominada globalizagao. Muitas informag6es de produtos importados 
sao comparadas com produtos locais e exigidas, erros cometidos por 
empresas se difundem rapidamente no mercado limitando a atuagao dos 
que nao estao preparados. 
Conceitualmente uma empresa ganha vantagens mercadol6gicas 
competitivas em relagao a concorrencia quando percebe as necessidades 
e desejos do mercado, que esta em constante mudanga, e oferece o 
produto adequado a esta necessidade (caracterfstica do produto, prego e 
etc.). Aliado a este, se encontra urn outro conceito que e o da 
segmentagao de mercado. Em urn mercado muito amplo, com 
necessidades distintas e poder aquisitivo diferenciado, a competitividade 
da empresa se torna limitada penalizando o cliente ou muitas vezes a 
propria empresa. Sendo assim, dentro da Estrategia da Empresa tambem 
deve estar compreendida a segmentagao de mercado pois esta permitira 
a empresa focar melhor publico alvo com produtos ou servigos realmente 
diferengados e adequados a necessidade dos mesmos. 
Diante disto, a definigao de urn Plano de Marketing adequado ira 
permitir a empresa atingir seus objetivos e metas, no prazo estipulados e 
principalmente dentro de sua capacidade orgamentaria. 
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Assim sendo, o trabalho presente e urn estudo de caso de uma 
empresa atuante no segmento de Administragao Condominia!, em Curitiba 
e Regiao Metropolitana desde Janeiro de 2006 e visa desenvolver urn 
Plano de Marketing para a mesma. 
lnicialmente sera feita uma revisao bibliografica de assuntos 
relacionados ao tema deste trabalho. Em seguida sera tragado o perfil da 
Empresa e de seu mercado de atuagao e finalmente sera elaborado urn 
Plano de Marketing para a empresa CTBA Administradora de Condomfnio 
com metas, objetivos, estrategias e orgamentos. 
Vale ressaltar novamente que a pedido da empresa analisada, os 
dados coletados e apresentados no trabalho foram alterados e, portanto 
sao meramente ilustrativos. 
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2.3 METODOLOGIA 
As informagoes coletadas da empresa foram levantadas junto aos 
s6cios atraves de documentagao e visitas tecnicas. Os dados da 
concorrencia foram tambem coletados na empresa estudada e 
adicionalmente foram feitas pesquisas na internet para complementar a 
base de informagao. A analise ambiental foi feita atraves de sindicatos 
(SECOVI-PR) e 6rgao regulamentadores (Prefeitura e etc .. ) bern como 
atraves do banco de dados da empresa e parceiros da mesma. T ambem 
para efeito de estudo do mercado foi elaborado urn questionarios que foi 
aplicado em 50 condominios aleat6rios onde a pessoa do sindico 
respondeu, permitindo uma melhor compreensao das necessidades e 
valores percebidos pelo cliente. 
A fundamentagao te6rica foi realizada atraves de pesquisas 
bibliograficas e internet. 
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3 MARKETING DE SERVI<;O 
3.1 CARACTERIZACAO DE MARKETING 
A primeira definigao de Marketing foi dada pela Associagao 
Americana de Marketing em 1960, a qual o definiu como " 0 desempenho 
das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos do 
produtor ao consumidor ou usuario", porem esta definigao de Marketing foi 
muito restrita. Hoje a definigao de Marketing mais conhecida e a de Philip 
Kotler (1996, p.25), onde define o Marketing como "urn processo social e 
gerencial pelo qual indivfduos e grupos obtem o que necessitam e 
desejam, atraves da criagao, oferta e troca de produtos de valor com 
outros". 
0 Marketing tern origem logo ap6s a Segunda Guerra Mundial, de 
acordo com Niemeyer (1998, p.9), "com o tim do esforgo de guerra, a 
industria dos pafses envolvidos no conflito deixou de se concentrar na 
produgao de armamento e direcionou sua capacidade produtiva para a 
fabricagao em massa de bens de consumo para a populagao" Com o 
tempo, os mercados foram se organizando e o consumidor passou a ter 
urn papel determinante nas vendas. Foi nesse contexto que surgiu o 
Marketing. 
0 pensamento de Marketing comega com a necessidade e os 
desejos humanos. Segundo Kotler (1996, p.25) a necessidade humana "e 
urn estado de privagao de alguma satisfagao basica". Necessidade e a 
variavel de importancia central para os profissionais de Marketing que 
pode ser medida e entendida de varias formas. 
De acordo com Sheth (1998) quando existe uma discrepancia 
entre o estado atual de sere o estado desejado, o estimulo e ativado, e 
quanto maior esta discrepancia, maior sera o estimulo, e por sua vez 
quanto maior o estimulo maior o desejo. Assim conclufmos que o 
Marketing deve gerar estfmulos para que o consumidor tenha desejo pelo 
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produto. Portanto, e fun9ao do administrador de marketing descobrir as 
necessidades do cliente, adaptando o marketing mix de sua companhia 
para que satisfa9a essas necessidades de forma mais eficaz que a 
concorrencia. 
Este referido marketing mix, ou composto de Marketing, segundo 
Semenik & Bamossy (1996, p.7) refere-se as quatro areas primarias do 
processo decis6rio associado ao Marketing. Jerome McCarthy, no inicio 
dos anos 60, popularizou a classifica9ao das a96es de marketing entre os 
quatro P's: Produto, pre9o, pra9a (distribui9ao) e promo9ao. 
3.1.1 PRODUTO 
Na literatura, encontram-se defini96es muito pr6ximas de produto. 
De acordo com Kotler (1998:383), "produto e algo que pode ser oferecido 
a urn mercado para satisfazer a urn desejo ou necessidade". Por sua vez, 
Nickels e Wood (1999:162) definem produto como "urn bern ou servi90 ou 
uma ideia que urn consumidor adquire atraves de uma troca de marketing 
para satisfazer uma necessidade ou urn desejo." 
Hoje, a exigencia dos clientes em rela9ao a qualidade aumentou 
muito, e as empresas que nao conseguirem manter urn padrao de 
qualidade em sua produ9ao perdem competitividade frente a concorrencia. 
0 sucesso de uma organiza9ao pode ser influenciado por varios fatores, e 
a supera9ao das expectativas dos clientes em rela9ao a produtos e 
servi9os pode ser urn item de grande valor em urn mercado competitivo, 
sendo por isso necessaria a cuidadosa escolha do mix de produtos, 
planejada para interagir adequadamente com as outras variaveis do mix 
varejista (Parente, 2000:183). 
Para a empresa tornar-se competitiva devem-se criar produtos 
que acrescentem valor para o consumidor, como afirma Levitt (1969) e 
Kotler ( 1998:384): 
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"a nova concorrencia nao esta entre o que as empresas produzem em 
suas fabricas, mas entre o que acrescentam a seus produtos na forma de 
embalagem, servir;os, propaganda, sugest6es do consumidor, 
financiamento, condir;oes de entrega, armazenagem e outras coisas que 
as pessoas valorizam." 
As empresas normalmente trabalham com uma vasta gama de 
produtos. Desta forma, estes produtos devem ser classificados de 
maneira hierarquica para facilitar a gestao do mix. Algumas padronizagoes 
referentes ao sistema classificat6rio dos produtos comegam a surgirem 
decorrentes da disseminagao dos conceitos de gestao de categorias. Uma 
maneira de departamentalizar o composto de produtos e atraves da 
classificagao em: departamentos, categorias, subcategorias, segmentos, 
subsegmentos e o item especifico (Parente, 2000). 
Kotler (1998) menciona que a classificagao dos produtos pode ser 
feita quanto a durabilidade (bens duraveis, nao-duraveis e semiduraveis), 
quanto a disponibilidade (bens de conveniencia, de compra comparada, de 
especialidade) e quanto a tangibilidade (tangfveis e intangfveis), auxiliando 
os varejistas a hierarquizar os produtos dentro das diversas categorias e 
ajudando tambem na identificagao do comportamento de compra dos 
clientes. 
Conforme Parente (2000), a empresa deve considerar alguns 
aspectos estrategicos para orientar suas decisoes referentes ao seu mix 
de produtos, como amplitude e profundidade, prego e qualidade, marcas 
pr6prias e polftica de marcas e a importancia ou papel da categoria. 
Ressalte-se que as decisoes do mix da empresa, como as que sao 
tomadas a respeito da localizagao, selegao de mercadorias, servigos 
oferecidos aos clientes, prego e atividades promocionais acabam 
convergindo para a loja, ou seja, as caracterfsticas ffsicas e comodidades 




0 variavel prego e de grande importancia para a empresa, na 
concepgao de Parente (2000:160): "De todas as variaveis do marketing 
mix, a decisao prego e aquela que mais rapidamente afeta a 
competitividade, o volume de vendas, as margens e a lucratividade das 
empresas". Kotler (1998:435) reforga ainda mais a importancia do prego 
numa organizagao quando afirma que "o prego e 0 unico elemento do 
composto de marketing que produz receita; os outros elementos geram 
custos". 
A empresa pode estabelecer o prego de seus produtos, ao se 
basear em tres objetivos principais: objetivo de vendas, objetivo de 
imagem de prego e objetivo de lucro. Geralmente, as empresas 
estabelecem seus pregos visando a maximizar seus lucros, obter retorno 
sobre investimento, margem sobre venda ou manter o status quo. 
Nickels e Wood (1999:222) apontam que "( ... ) o valor e a razao 
entre os beneficios percebidos eo prego percebido." Assim, a definigao da 
polftica de pregos tambem deve levar em consideragao alguns aspectos 
relativos ao comportamento do mercado consumidor, como a elasticidade 
que reflete a sensibilidade dos clientes as alteragoes de prego, e o estudo 
dos segmentos de mercado o qual permite o conhecimento das principais 
caracterfsticas dos consumidores, como, por exemplo, se sao orientados 
para o custo ou beneficio (Parente, 2000:165 e 166). Outro fator que 
influencia na determinagao do prego e a exclusividade do produto, pois 
produtos exclusivos apresentam pouca sensibilidade a alteragao de prego 
(Parente, op. cit.:170). 
3.1.3 PROMOCAO E PROPAGANDA 
0 mix de marketing ou composto promocional deve ser usado nao 
s6 para atrair os clientes para a loja, mas tambem para motiva-los a 
compra. Entretanto, e necessaria que o consumidor saiba com 
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antecedencia da existencia da organiza<;ao, quais sao os produtos que ela 
oferece e seus respectivos pre<;os, a qualidade dos produtos e outras 
informag6es que sao necessarias para sensibilizar o cliente. 
Parente (2000: 243) cita as mais relevantes vantagens dos 
principais meios de divulgagao: 
• Propaganda: atra<;ao de grande audiencia; baixo custo por 
leitor, telespectador ou ouvinte; numerosas alternativas de mfdia; 
padroniza<;ao do conteudo da mensagem, tempo e dura<;ao do 
anuncio; na mfdia impressa, o leitor pode analisar o anuncio com 
maior atengao; o contexto editorial ajuda o anuncio; e ocorre a 
redu<;ao dos custos operacionais no varejo, pois o ouvinte fica 
sabendo dos produtos antes da compra. 
• Promo<;ao: geralmente, e urn apelo visual que capta a 
aten<;ao do cliente; os temas e ferramentas podem ser distintos; o 
consumidor deve receber algo de valor, como urn cupom ou 
mercadoria gratuita; ajuda a incrementar o trafego e mantem a 
lealdade do varejista; aumenta as compras por impulso e clientes 
podem divertir-se, principalmente com demonstra<;6es e 
degusta<;6es. 
• Publicidade: sem custo para a empresa; alta credibilidade 
para o consumidor; diffcil de ser retaliada pela concorrencia; 
ajuda a criar uma imagem favoravel de Iongo prazo; audiencia 
massificada; e uma fonte objetiva desperta muita aten<;ao dos 
consumidores. 
0 composto promocional deve ser informative e persuasivo 
(tentando convencer os consumidores sobre a superioridade dos produtos 
ou servi<;os), como tambem pode simplesmente refor<;ar a comunicagao 
empresa-cliente. Esses objetivos podem ser de curto prazo quando visam 
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aumentar o desempenho de vendas ou de Iongo prazo, mais voltado para 
promover a loja institucionalmente. 
A publicidade pode ser definida como uma "ferramenta de 
relag6es publicas consistindo na comunicagao positiva ou negativa 
referente a atividade da empresa, indireta, impessoal, vinculada por uma 
mfdia de massa e nao-paga nem creditada a nenhum responsavel." 
(Lewison, 1997 e Parente, 2000). 
Boone & Kurtz (1998:415) argumentam que "a propaganda tenta 
condicionar o consumidor a adotar urn ponto de vista favoravel em relagao 
a mensagem promocional. 0 objetivo e aumentar a probabilidade de o 
consumidor comprar urn determinado produto ou servigo." Ja a promogao 
de vendas na visao dos mesmos autores sao as "atividades de marketing 
que nao constituam venda pessoal, propaganda e publicidade, e que 
incremental a compra pelo consumidor e a eficacia do distribuidor." 
3.1.4 PONTO DE VENDA 
Com relagao ao ponto de vendas, a tomada de decisao envolvera 
dispendios fixos que muitas vezes sao elevados, alem de demandarem 
tempo, recursos e esforgos no caso de uma reversao na escolha de uma 
localizagao mal sucedida. 
Parente (2000:332) aponta tres alternativas de tipos de 
localizagao: centro comercial nao planejado, centro comercial planejado e 
loja isolada. Os centros comerciais nao planejados sao pontos que 
tiveram sua evolugao espontanea por algum motivo, como por exemplo, 
proximidade do mercado consumidor, e que nao foi programado. Ja os 
centros comerciais planejados foram anteriormente projetados com urn 
objetivo, como oferecimento de produtos especfficos e variados. As lojas 
isoladas ou Free Standing, nao possuem outras lojas vizinhas para 
aumentar sua atratividade, podendo estar em avenidas ou outros pontos 
de grandes fluxos de pessoas, ou por outro motivo estrategico. 
16 
Podemos analisar no quadro 1 os pontos e tipos de cada urn 
deles sob a visao de Parente (2000:337) e Kotler (1998:507): 




• Centro comercial: complexo comercial mais 
importante da cidade com grande variedade de 
lojas. 
• Bairro: grande variedade de tipos e ramos varejistas 
de compra comparada e/ou de conveniencia 
• Vizinhanc;a: junc;ao de pequenas lojas de 
conveniencia 





• Shopping centers*: conglomerado de lojas em urn 
espac;o ffsico determinado, com o intuito de formar 
urn complexo comercial integrado, oferecendo 
,linhas de produtos variadas e complementares. Os 
shopping centers podem ser: regionais (grande 
porte, possuindo complexo de lojas que oferecem 
mercadorias em geral), comunitario (porte medio 
com menor sortimento de lojas em relac;ao ao 
regional), vizinhanc;a (menor porte, com lojas de 
conveniencias para atender necessidades do dia-a-
dia), especializado (especializado em uma 
determinada linha de produtos), os outlets centers 
(shopping contendo lojas dos pr6prios fabricantes) 




sao OS unicos. 
Podemos notar que, dependendo do ramo e porte da loja, urn 
determinado ponto de venda nao se adequa as suas "necessidades de 
localizac;ao". Esses talvez sejam os primeiros fatores a serem 
considerados para escolha de urn born ponto. 
Outro fator que e necessaria considerar e o de acessibilidade da 
loja para seus clientes. Neste quesito, devemos nos ater aos meios de 
locomoc;ao que poderao ser utilizados pelos clientes para chegar ate a loja 
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e, dependendo dos resultados, a empresa podera facilitar (por exemplo, 
disponibilizando estacionamento) ou criar (por exemplo, linha de 6nibus 
que passe perto da loja) meios que induzam o cliente ao consumo de 
produtos ou servigos. Porem, em algumas lojas, a acessibilidade pode 
nao ser tao relevante para os clientes, como argumenta Parente 
(2000:112): "Produtos e/ou servigos de marcas sofisticadas que possuem 
caracteristicas (micas, motivam os consumidores a despender grandes 
esforgos e a percorrer grandes distfmcias para a sua aquisigao". 
Almeida (1997:36) afirma que " ... a escolha da localizagao de 
novas lojas ganha importancia estrategica", no que vemos a seriedade de 
se tomar tal decisao, podendo ser urn dos pontos que colocara a empresa 
no rumo do sucesso ou mesmo ira determinar seu fracasso. 
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3.2 CARACTERIZACAO DE SERVICO 
De maneira simplificada, servi~os sao a~6es, processos e 
atua~6es. Os servi~os prestados por uma empresa nao sao coisas 
tangfveis que podem ser tocadas, vistas e sentidas, pelo contrario, sao 
a~6es e atua~6es intangfveis. Normalmente ao final de um servi~o 
prestado tem-se algo tangfvel que pode ser um relat6rio, um produto com 
qualidade, informa~ao, atendimento de qualidade, manuten~ao e etc. 
Sendo assim, fica claro que servi~os nao sao produzidos apenas 
por empresas de servi~os, mas tambem fazem parte daquilo que os 
fabricantes de bens manufaturados oferecem como contratos de 
manuten~ao, garantia, servi~o de entrega, suporte tecnico. Todos estes 
servi~os sao exemplos de a~6es, processos e atua~6es. 
Finalmente como uma defini~ao mais tecnica de servi~os pode-se 
afirmar que "os servi~os incluem todas as atividades economicas cujo 
produto nao e uma constru~ao ou produto fisico, e geralmente consumido 
no momento em que e produzido e proporciona valor agregado em formas 
(como conveniencia, entretenimento, oportunidade, conforto e saude) que 
sao essencialmente intangfveis, de seu comprador direto". 
Existem algumas caracterfsticas basicas que diferenciam servi~os 
de produtos de uma maneira geral. Sao eles: 
1) lntangibilidade maior do servi~o em rela~ao ao produto; 
2) Perecibilidade dos servi~os e maior, pois ele e 
simultaneamente produzido e consumido; 
3) Menor padroniza~ao de servi~os em rela~ao a produto; 
4) Servi~os nao podem ser estocados; 
5) Dificuldade maior de estabelecer pre~os em servi~os. 
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3.3 DIFERENCAS ENTRE MARKETING DE SERVICO E DE 
PRODUTO 
Ha urn consenso geral de que existem diferenc;as inerentes entre 
bens e servic;os e de que a mesmas resultam em desafios exclusivos. 
Conforme ja demonstrado acima na caracterizac;ao de servic;o cada urn de 
seus aspectos trazem implicac;6es para o Marketing em si. 
A comec;ar pela intangibilidade, como os servic;os nao podem ser 
estocados a administrac;ao das flutuac;6es de demanda torna-se urn 
grande desafio. Outro detalhe importante e o fato de servic;os nao 
poderem ser patenteados legalmente e, portanto qualquer diferencial ou 
inovac;ao poder ser rapidamente copiado pela concorrencia. Alem disto, e 
muito diflcil tomar decis6es acerca do conteudo de anuncios e outros 
materiais promocionais, assim como determinar prec;o. Conforme Zeithaml 
e Bitner (2003 p37) os custos reais da "unidade de servic;o" sao diflceis de 
serem determinadas e a relac;ao prec;o qualidade e extremamente 
complexa. 
A heterogeneidade tambem tras implicac;6es no ambito da 
manutenc;ao do nfvel de qualidade. Alem disto, os servic;os muitas vezes 
executados por terceiros dificultam ainda mais a manutenc;ao dos nfveis 
de qualidade do contratante. Do ponto de vista cliente as perspectivas do 
mesmo levam a buscar urn atendimento total do servic;o mesmo que a 
atividade tenha sido subcontratada pelo fornecedor principal. 
Pelo fato de os servic;os serem produzidos e consumidos quase 
que momentaneamente, e diflcil- quando nao impossfvel- produzi-los 
em massa. A qualidade dos servic;os e a satisfac;ao dos clientes 
dependerao em grande medida daquilo que ocorre em tempo real, 
incluindo ac;6es dos funcionarios e das interac;6es entre esses e os 
clientes. 
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Uma dificuldade que deve ser enfrentada pelo Marketing de 
servi9os e que esta ligada a caracteristica de perecibilidade e a falta de 
estoque. A previsao de demanda eo planejamento criativo para utiliza9ao 
da capacidade instalada sao por isso decisoes importantes e 
desafiadoras. 
Pelo exposto, percebe-se que, embora a forma de abordar e 
conhecer o mercado seja identica, ha diferen9as no marketing de 
servi9os, principalmente, em rela9ao ao tratamento do composto 
mercadol6gico. Neste sentido, tanto um administrador de bens como um 
de servi9os deverao entender seu mercado - sem diferen9as, procurando 
qualifica-lo e conhecer o processo de motiva9ao de compra de seus 
clientes, para posteriormente desenvolver uma estrategia de marketing. 
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4 PLANO DE MARKETING 
T odo plano de marketing deve ser bern organizado para 
assegurar que todas as informa<;6es relevantes foram consideradas e 
inclufdas. Existem varias maneiras de organizar urn plano de marketing e 
neste trabalho sera adotado o plano tfpico ilustrado na figura abaixo. 
A seguir sera apresentado cada elemento da estrutura do plano 
de marketing tfpico. 
4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA 
A empresa fruto deste trabalho e uma empresa de pequeno porte 
atuante no setor terciario da economia, no ramo de servi<;os em 
Administra<;ao Condominia!. A empresa foi fundada em dezembro de 
2005, tendo iniciado suas atividades em Janeiro de 2006. 
Denominacao: CTBA Administradora de Condomfnios 
Produtos principais: Administra<;ao condominia! onde estao 
compreendidos servi<;os de administra<;ao, contabilidade, servi<;os 
financeira, assessoria jurfdica cfvel, recursos humanos, seguros 
imobiliarios, treinamento. 
Mercados principais: Classe media, media alta e alta. 
Area de abrangencia: Curitiba e regiao metropolitana. 
Numero de funcionarios: Quatro funcionarios diretos e dois 
funcionarios indiretos. 
lnvestimento inicial: R$1 0 mil (Dez mil reais). 
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Hist6rico: 
Dez./2005- Empresa aberta oficialmente; 
Jan./2006- Abertura do escrit6rio e infcio das atividades; 
Mar./2006 - lnfcio das atividades de campo com material 
promocional. 
Perfil dos proprietaries: 
Engenheiro Medinico com pouca experi€mcia em administragao 
condominia! e atuante no mercado industrial. 
Administrador de Empresa com larga experiencia em 
administragao condominia! sendo por varios anos sindfco em diversos 
condomfnios. 
T ecnico em Administragao com larga experiencia em 
representagao comercial e sfndico por varios anos no condominia em que 
reside. 
Objetivo principal a curta prazo: lnicialmente OS gestores estao 
buscando urn volume de clientes em 2006 que permita a empresa 
funcionar sem a necessidade de injegao de recursos pr6prios. A partir de 
entao se busca urn crescimento sustentavel da empresa com poucos 
clientes e aprendizado constantes. Finalmente ao final de 2008 espera-se 
assumir urn posicionamento de destaque no ramo de administragao 
condominia! na cidade de Curitiba. 
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4.2 ANALISE AMBIENT AL 
4.2.1 MACROAMBIENTE 
A analise macroambiente compreende fatores relevantes do 
ambiente externo onde a empresa esta inserida. Os dados apresentados 
a seguir sao urn resumo das pesquisas realizadas junto ao SECOVI-PR 
(SINDICATO DE HABITA<;AO E CONDOMJNIO), IPPUC (INSTITUTO DE PESQUISA 
E PLANEJAMENTO URBANO DE CURITIBA) e IDEC (INSTITUTO DE DEFESA DO 
CONSUMIDOR). Alem disto, tambem foi realizada uma pesquisa junto aos 
Slndicos, uma amostra de 50 condomlnios, da regiao do Batel, Portao, 
Cabral, Bigorrilho e Juveve. Os dados da pesquisa serao apresentados 
logo ap6s a apresentac;ao dos itens da analise ambiental. 
4.2.1.1 DEMOGRAFICO 
Atualmente o mercado de condominios de Curitiba apresenta urn 
nlvel de estagnac;ao elevado. Os principais motivos sao custos de mao de 
obra e materia prima da construc;ao civil elevado que levou ao fechamento 
de varias Construtoras e por conseqOencia uma estagnac;ao do mercado 
por oferta e procura do consumidor que ficou receoso da compra de 
im6veis na planta. 0 IPUC mostra uma reduc;ao de 22% da taxa de 
crescimento de Curitiba do inlcio da decada de 90 em relac;ao ao ano 
2000. 
Atualmente na grande Curitiba (Curitiba e regiao metropolitana) 
existem 10256 condominios horizontais e verticais. 
4.2.1.2 ECONOMICO 
A alta taxa de inadimplencia nos condominios, amparada pela 
legislac;ao pouco rigorosa (Lei 4.591/1964 - Multas de condomfnio para 
parcelas vencidas ap6s novo C6digo Civil nao podem ser superiores a 
2%) tern causado uma demanda por servic;os antes inexistentes. 
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Empresas denominadas garantidoras oferecem aos condominios a 
compra da divida dos inadimplentes. Em media cobra-se 10% sobre o 
total da despesa mensal do condominio e a empresa fica com a tarefa de 
cobrar judicialmente os inadimplentes. 0 grande detalhe desta atividade e 
que muitos condominios nao se atentam e que em caso de finalizagao do 
contrato com a empresa garantidora por parte do condominio as dividas 
nao recebidas ate aquele momento sao devolvidas ao condominio. 
Pesquisas recentes realizadas pelo IDEC (lnstituto de Defesa do 
Consumidor) mostram que o indice medio de inadimplencia da taxa 
condominia! no Brasil atualmente esta em 17,3%. 
Por consequencia, muitos condominios com alta taxa de 
inadimplencia tern buscado este servigo junto as administradoras. Porem, 
apenas as grandes Administradoras tern capital de giro suficiente para 
bancar estes custos. Quando nao encontram administradoras capazes de 
atender esta demanda os condominios tern buscado substituir o servigo 
de Administragao pelo dinheiro que cobre a inadimplencia. Assim sendo, o 
Sindico assume a fungao da Administradora, nao sobrecarregando a taxa 
condominia! com mais uma despesa. 
4.2.1.3 CULTURAL 
Tam bern se verifica em Curitiba urn a mudanga no comportamento 
do consumidor no que diz respeito a moradias. Os consumidores tern 
buscado cada vez mais condominios horizontais nos ultimos anos como 
forma de melhorar a qualidade de vida oferecida a familia. 
Conceitualmente e por questoes demograficas estes novos 
empreendimentos tern se concentrado em regioes fora do centro de 
Curitiba e na sua grande maioria nas regioes metropolitanas da cidade, 
principalmente Sao Jose dos Pinhais, Pinhais, Araucaria e Campo largo. 
Em Curitiba os bairros que mais se destacam sao: Santa Felicidade, 
Jardim das Americas, Seminario e Campina do Siqueira. Em especial o 
bairro Jardim das Americas tern explorado condominios de sobrados 
25 
(casas com 2 ou 3 pavimentos) de pequeno porte com numero de casas 
variando de 6 a 10 par condominia. 
4.2.1.4 NATURAL 
A escassez de grandes areas no centro da cidade, em bairros 
considerados tradicionais, para construgao de edificagoes e comercio 
(entenda-se Shopping Center) tern provocado urn crescimento em bairros 
antigamente pouco expressivos. Melhores exemplos sao Mossungue 
(Ecoville), Boa vista, Santa Candida, Vila lzabel e Novo Mundo. 
4.2.2 RESUL TADO DA PESQUISA 
Os dados abaixo apresentados foram frutos de uma pesquisa 
realizada em cinquenta condomlnios na grande Curitiba. 0 questionario 
utilizado se na sequencia de apresentagao dos resultados abaixo. A 
slntese da pesquisa foi apresentada no item anterior denominado 
macroambiente. 
1) 0 Condominia trabalha com Administradoras de Condominia? 
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2) Liste de uma maneira geral os principais problemas/preocupagoes como 
Sindico na Gestao do seu condomfnio? 






3) De que forma o condomfnio se atualiza em relagao a legislagao, produtos, 









CASO A RESPOSTA DA PERGUNTA 1 TENHASIDO AFIRMATIVA: 
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4) Liste 3 motives que levaram o Condomfnio a optar par esta forma de 
Administrar? 
1% 
• Falta de tefll>o 
• Praticidade 
1::1 Facilidade de 
orgamentos/servigo 
1::1 Garantidora 
• Dirrinuir a cobranga sabre o 
sindico 
1::1 Ninguem ajuda na 
adrrinistragao 
• Pessoas do rarro 
( contabilidade, boletos, 
trabalhista ... ) 
1::1 Gusto 
5) Quais os fatores mais importantes colocados pelo Condomfnio na escolha 






1::1 Proposta de trabalho 
1::1 Diversidade de servigos 
oferecidos 
• Transparencia na negociacao 
6) 0 Senhor esta satisfeito com a Administradora atual? 





11 FaHa de participa9iio 
• FaHa iniciativa (propostas de 
melhoria) 
o Atendimento ruim 
o Contrato apresentado tern 
rnuitos servi9os nao inclusos 
• Pre9o 
o Or9amentos e servi9os de rna 
qualidade 
CASO A RESPOSTA DA PERGUNTA 1 TENHA SIDO NEGATIVA: 
0 
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( apos entado/desefr4)regac 
o) 
• Bonificayao sindico 
(Salario) 
o lsenyao da taxa de 
condorrinio 
o Sou contador 
• Ficar rnais barata a taxa 
condominia! 





4.3 ANALISE SWOT 
A analise SWOT toea fatores internos (forgas e fraquezas) e 
externos ( oportunidades e ameagas) derivados da analise ambiental 
mostrado anteriormente - que dao certas vantagens ou desvantagens em 
satisfazer a necessidade de seu mercado alvo. 
4.3.1 FORCAS E FRAQUEZAS 
Ap6s analise da empresa atraves dos dados fornecidos pelos 
s6cios foi possfvel fazer o levantamento de algumas forgas e fraquezas da 
empresa CTBA Administradora de Condomfnios. 
Principais forgas: 
1) Baixo custo operacional; 
2) Experiencia dos s6cios como sfndico; 
3) S6cios com experiencia em empresas multinacionais podendo 
aplicar novas conceitos no ramo de Administragao Condominial; 
Principais fraquezas: 
1 ) Nao tern referenda de clientes pelo fato da empresa ser nova; 
2) Publico alvo nao segmentado; 
3) Desconhecimento do canal de comunicagao; 
4) Polftica de prego indefinida; 
5) 2 dos principais s6cios nao estao dedicados exclusivamente 
ao neg6cio. (segundo emprego) 
4.3.2 OPORTUNDADES E AMEACAS 
Principais oportunidades: 
1) Condomfnios estao buscando redugao de custo; 
2) Carencia de servigos profissionais; 
3) Falta de tempo dos moradores em gerenciar o condomfnio; 
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4) Alguns servigos requerem profissionais para execugao 
(contador, advogado ... ) 
Principais ameagas: 
1) Mercado busca referenda antes da contratagao; 
2) Empresas garantidoras; 
3) Alta concorrencia; 
4) Servigo que requer pouca exclusividade; 
5) Gusto e fator decisive no memento da contratagao (racional); 
6) Aposentados e desempregados (as) assumindo a fungao 
integralmente; 
7) Processo de decisao da contratagao ou substituigao 
demorada. 
4.3.3 MATRIZ SWOT 
. ......... ··········-r ....... .... ····-·· 
I COMBINAR I 
FORCAS: 
1) Baixo custo operacional; 
2) Experiencia dos s6cios como sfndico; 
3) Experiencia em multinacional dos s6cios; 
I CONVERTER I 
FRAQUEZAS: 
1) Sem referencia por ser uma empresa nova; 
2) Sem defini~<ao clara do publico alvo; 
3) Canal de comunical<ao desconhecido; 
4) Polftica de pre~<o indefinida; 
5) Apenas 2 s6cios com dedical<ao exclusiva. 
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OPORTUNIDADES: 
1) Condomfnios buscam redUI;ao de custo; 
2) Carencia de profissionalismo; 
3) lnquilinos e propriet<:irios sem tempo para administrar o 
condomfnio; 
4) Obrigatoriedade de profissionais como contador e 
advogado. 
I CONVERTER I 
AMEACAS: 
1) Busca de referencia na contrata~<ao; 
2) Empresas garantidoras; 
3) Alta concorrencia; 
4) Servi~<o nao requer exclusividade; 
5) Gusto e fator decisivo no momento da contrata~<ao 
(racional); 
6) Aposentados e desempregados (as) assumindo a fun~<ao 
integralmente; 
7) Processo de decisao da contrata~<ao ou substitui~<ao 
demorada. 
4.3.4 ANALISE DA MATRIZ SWOT 
Atraves da matriz SWOT algumas analises podem ser feitas e que 
deixarao mais claras as estrategias as serem adotadas pela empresa 
daqui por diante. 
4.3.4.1 PONTOS FORTES E OPORTUNIDADES 
Analisando pontos fortes e oportunidades, verifica-se que os 
baixos custos operacionais da empresa se comparado aos do mercado 
permitem a mesma oferecer uma proposta de custo mais convidativo aos 
clientes. Alem disto, a experiencia dos s6cios em empresas Multinacionais 
deve ser explorada no ambito de satisfagao dos clientes e otimizagao de 
despesas dos condomfnios, fatores estes requeridos pelo mercado e 
pouco explorados pela concorrencia. 
4.3.4.2 PONTOS FRACOS E AMEACAS 
Em relagao aos itens identificados como fraqueza percebeu-se 
atraves da pesquisa de mercado que os dois principais fatores utilizados 
como parametro na escolha da Administradora sao referenda e prego. 
Como a empresa nao tern referenda para fornecer pelo fato de ser nova 
uma boa estrategia a ser adotada seria do prego mais baixo que a 
concorrencia num primeiro momento para em seguida poder oferecer 
referenda dos Condomfnios administrados. 
A definigao do publico alvo deve ser feita imediatamente. A 
empresa que estava focada em toda Curitiba e regiao metropolitana pode 
num primeiro momento focar bairros centrais de Curitiba com ediffdos de 
maior poder aquisitivo. Esta alternativa minimiza a possibilidade de 
encontrar condomfnios que nao utilizem servigos de Administradoras. 
Ediffdos comerciais num primeiro momento devem ser deixados em 
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segundo plano por se tratar de urn nicho de mercado muito especffico e 
fechado. 
Quanta ao canal de comunica9ao, ficou evidente atraves da 
pesquisa que os Sfndicos buscam informa96es em publica96es 
direcionadas ao ramo. Em Curitiba foi descoberto atraves das entrevistas 
dois Jornais de edi9ao, publica9ao e distribui9ao local que podem ser 
explorados pela empresa como canal de divulga9ao. Alem disto, seria 
interessante a abertura de uma pagina na internet que se mostrou urn 
meio de comunica9ao tambem utilizado alem de futuramente poder ser 
explorado com servi9os diferenciados como consultas, saldos e etc. 
A defini9ao da polftica de pre9o deve ser feita baseada na 
concorrencia. Como ja mencionado anteriormente, pre9o devera ser a 
estrategia inicial da empresa para ter penetra9ao no mercado. Sendo 
assim, esta sendo sugerida uma pesquisa de pre9o da concorrencia para 
em seguida definir a formula9ao que sera utilizada na defini9ao do pre9o. 
A dedica9ao exclusiva de 2 dos s6cios neste primeiro momenta 
pode ser suprida com treinamento dos funcionarios restantes. Apesar de 
existir urn risco nesta estrategia sera organizado urn treinamento de 
atendimento e servi9os basicos (cota9ao, cadastro e sistemas) para que o 
escrit6rio possa funcionar em horario comercial sem grandes problemas 
garantindo o nfvel de qualidade suficiente para o cliente. 
Nos itens identificados como amea9a podem-se tamar as 
seguintes diretrizes. Falta de referencia, custo e eventuais ausencia de 
administradora devido aposentados e desempregados, as estrategias 
sugeridas nos itens denominados fraqueza deverao afetar positivamente 
estes itens. 
Quanta as Empresas garantidoras percebe-se que nos bairros 
mais nobres de Curitiba a busca por este servi9o e menor e, portanto a 
defini9ao do publico alvo em Condomfnios de alto padrao devera 
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solucionar o problema. Quanta ao processo de decisao demorado 
percebe-se que a maioria das gest6es de Sfndicos se encerra no infcio do 
ano. Portanto uma grande movimento de comunicagao com os 
Condomfnios deve ser realizado no final do ano de 2006 e infcio de 2007 
para que no momenta da troca a empresa possa participar da 
concorrencia. A proposta e de que sejam levantados os enderegos dos 
condomfnios e uma mala direta seja enviada aos condomfnios com a 
propaganda da empresa e telefones para contato. 
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4.4 MET AS E OBJETIVOS DE MARKETING 
Antes da defini<;ao das metas foi feito juntos com os s6cios a 
defini<;ao da missao da empresa. A defini<;ao da missao identifica o 
significado basico da empresa e sua filosofia de opera<;ao. 
Ap6s varias reunioes a missao da empresa se apresentou da 
seguinte forma: 
"A CTBA Administradora de Condominia e uma empresa de 
servir;os condominiais focada no atendimento das necessidades do cliente 
par meio de ar;6es pr6 ativas, com qualidade, flexibilidade e no prazo. A 
CTBA valoriza a gestao em parceria com o condominia enfatizando o 
relacionamento duradouro em Iongo prazo baseado em transparencia e 
confianr;a." 
lnicialmente esta sendo definido como meta para empresa 
conseguir Administrar 10 condomfnios ao final de 2007. Como a empresa 
nao esta estruturada para crescer muito rapido, devido sua capacidade 
operacional, esta se colocando meta a princfpio pouco audaciosa, pois 
isso ira permitir a empresa amadurecer ao Iongo do anode 2007. Sendo 
assim, o ano de 2007 sera urn ano de amadurecimento no ramo de 
administra<;ao condominia! para que em 2008 o crescimento possa ser 
sustentavel com base na missao definida anteriormente. 
Como objetivo para a meta proposta esta se colocando o objetivo 
de 5 condomfnios ate fevereiro de 2007. A justificativa para este objetivo e 
que no infcio do ano ocorrem os terminos das gestoes dos atuais sfndicos 
e/ou reelei<;ao dos mesmos na grande maioria dos condomfnios e, alem 
disto, foi feito urn calculo estimado de que com este volume de clientes 
(cinco) a empresa se sustentara financeiramente, nao havendo a 
necessidade de inje<;ao de recurso por parte dos s6cios. Este equilibrio 
nas contas ira garantir a tranqOilidade ausente na empresa neste 
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momento, permitindo o crescimento dentro de suas capacidades tecnicas 
e financeiras. 
37 
4.5 ESTRATEGIA DE MARKETING 
Finalmente ap6s levantamento de inumeras informac;6es de 
mercado e da propria empresa levantadas iremos definir a estrategia de 
marketing da Empresa para atingir as metas e objetivos proposto, 
apresentados anteriormente. 
Baseado no estudo te6rico empfrico realizado neste trabalho e 
nos dados coletados far-se-a a definic;ao estrategica de cada elemento do 
marketing mix. 
4.5.1 PRODUTOS I SERVI<;OS 
0 Produto proposto pela empresa esta adequado ao mercado e 
ate certo ponto acima da media do mercado com determinados servic;os 
oferecidos, principalmente assessoria jurfdica cfvel, recursos humanos e 
treinamento de funcionarios. Porem existem pequenos detalhes que 
podem ser melhorados com pequenas ac;oes. 
A grande alterac;ao da empresa neste momenta se tara em 
relac;ao a apresentac;ao da proposta de trabalho. 0 formulario padrao 
usado anteriormente na apresentac;ao do orc;amento quando solicitado 
pelo cliente continha muitos detalhes ambfguos e principalmente que nao 
estavam cobertos pelo valor proposto, como por exemplo, c6pia de 
documentos, postagem, transporte de documentos, autenticac;ao, 
registros entre outros. T odos estes extras eram apresentados na pro post a 
como nao cobertos pelo orc;amento, sendo portanto, cobrados a parte. 
Ap6s a pesquisa junto aos sfndicos verificou-se que 11% dos sfndicos 
estavam insatisfeitos com as atuais administradoras em func;ao dos custos 
extras apresentados nas propostas e cobrados a parte ap6s a assinatura 
do contrato. 
Sendo assim esta se propondo o uso da mesma forma de 
apresentac;ao do orc;amento, porem retirando-se integralmente os itens 
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apresentados como cobranc;a a parte do valor da proposta. Entende-se 
que esta forma de apresentac;ao tran~ mais confianc;a na proposta de 
orc;amento passada ao Sindico, abrindo a oportunidade da empresa num 
segundo contato, ap6s a aceitac;ao da proposta pelo condominia, fazer a 
negociac;ao verbal e a formalizac;ao dos custos completos no contrato de 
trabalho. 
Tam bern passara a se oferecer servic;os fracionados caso seja do 
interesse do cliente. Anteriormente o cliente que fosse contratar os 
servic;os teria que contratar o pacote completo de contabilidade e 
administrac;ao. Porem tambem se verificou que existe uma parcela de 
contadores profissionais que moram em condominios ou e contratada a 
parte e que executam esta atividade. Em virtude disto, a oferta o servic;o 
fracionado permitira a empresa trabalhar em paralelo a estes profissionais 
caso seja do interesse do contratante. 
Outro ponto de destaque na linha de produtos oferecida sera a 
realizac;ao imediatamente ap6s a contratac;ao de uma pesquisa de 
satisfac;ao com os condominos para facilitar a Administradora na sua 
aproximac;ao e satisfagao junto ao condominia. Tendo em vista que urn 
dos itens apontados pelos sindicos como falho nas administradoras atuais 
e a falta de participac;ao e iniciativa (53% na pesquisa realizada) a 
pesquisa de satisfac;ao permitira a Administradora entender as 
necessidades do condominia e fornecer subsidios ao Sindico uma forma 
de atingir a satisfac;ao dos condominos atraves de seus pedidos. A 
proposta inicial do questionario se encontra anexa ao trabalho. Esta 
pesquisa deve ser realizada a cada 7 meses e nao ira representar 
nenhum custo adicional ao condominia, tornando-se mais urn diferencial 
da empresa. 
No atendimento telefonico esta sendo proposto urn treinamento 
gratuito a funcionaria responsavel que ocorre mensalmente no sindicado 
(SECOVI-PR). Como a empresa e filiada ao sindicato as palestras e 
treinamento nao representam custos adicionais a empresa e melhorarao a 
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qualidade do atendimento aos futuros clientes. Paralelamente tambem 
esta sendo desenvolvido urn manual com as principais perguntas a serem 
respondidas no caso de telefonema. Alem disto, uma resposta padrao 
para contatos via email tambem foi desenvolvida para que o cliente ao 
entrar em contato com a Administradora tenha a confirmagao de 
recebimento de seu pedido e urn compromisso de resposta em 24h para 
assuntos gerais e 8 horas em casos urgentes. 
Finalmente a empresa esta criando urn banco de dados de 
profissionais para eventuais necessidades de servigos futuros por parte do 
condomfnio. 0 objetivo principal e ter inicialmente 5 contatos para os 
principais servigos que podem ser solicitados pelo condomfnio como 
jardineiro, conserto de portao, conserto de elevadores, piscina, porteiros 
plantonistas, pedreiro, pintor, encanador, eletricista e entre outros. Com 
este banco de dados espera-se ter uma agilidade maior na elaboragao do 
orgamento e principalmente uma qualidade dos servigos prestados por 
terceiros maior. Com o cadastramento previo, havera tempo em se buscar 
referencia dos profissionais cadastrados antes de indicar os mesmos ao 
condomfnio. 
4.5.2 PRECO 
0 prego com mencionado anteriormente sera a forma principal de 
atratividade adotada pela empresa neste primeiro momento. As pesquisas 
indicaram que a grande maioria dos sfndicos contrata as Administradoras 
por dois principais motivos: lndicagao/referencia (33%) e prego (24%). 
Em virtude de a empresa ter pouco tempo de mercado e por isso 
nao contar com a indicagao de outros condomfnios, a propostade prego e 
a linha de produtos listados anteriormente sera a proposta inicial da 
empresa para atingir os objetivos em curto prazo. 
Foi realizado neste perfodo urn levantamento de prego de 
aproximadamente 100 administradoras de condomfnio na grande Curitiba 
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para se ter urn balizamento de pre9os praticados pela concorrencia. 
Verificou-se com este estudo a possibilidade de associar o valor da 
proposta com as despesas mensais do condomfnio, numero de 
apartamentos e gastos com folha de pagamento. Com estes tres fatores 
pode-se determinar o pre9o a ser praticado (vide tabela anexa). 
---------------------------------------------------1 ORCAMENTO I I FATOR I 0,80 I 
PORAPTO 
R$ 632,33 I R$ 5,65 1 
R$ 442,63 I I R$ 3,95 1 
I R$ 1,69 1 
Finalmente esta se sugerindo o usa de urn fator de corre9ao para 
posicionar o pre9o abaixo do praticado pelo mercado. 0 fator inicial 
proposto e de 0.8, ou seja, 20% inferior ao mercado. Como a empresa 
o tern custos de opera9ao baixos esta proposta nao ira representar urn 
grande impacto financeiro a empresa. Ap6s o atendimento das metas se 
propoe retornar ao fator 1 .0 e na renova9ao dos contratos anuais com os 
condomfnios ja administrados sera feita a renegocia9ao do fator se 
necessaria for. 
Especialmente no pre9o nao se recomenda reduzir 
excessivamente o valor da proposta, pais isto podera causar a 
desconfian9a e principalmente a falta de credibilidade dos servi9os 
prestados junto ao condomfnio. Ao Iongo da execu9ao do trabalho foi 
realizado alguns testes com o envio de or9amentos utilizando-se o fator 
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0.8. Os primeiros feedback dos orc;amentos mostraram resultado positivo 
dos Condomfnio em relac;ao ao pacote de servic;os e prec;o proposto. 
4.5.3 DISTRIBUICAO 
0 canal de distribuic;ao neste ramo de neg6cio nao representa urn 
grande diferencial competitivo. lsto se verificou no levantamento te6rico 
empfrico e na pesquisa de mercado. Sendo assim, nao esta se propondo 
nenhuma alterac;ao neste item, pois a empresa se encontra bern 
localizada, num bairro central e em ediffcio com estacionamento proprio. 
Os custos apresentados pelos s6cios como aluguel nao representam 
grande parcela das despesas mensais e, portanto a localizac;ao 
permanecera inalterada. 
4.5.4 PROMOCAO E PROPAGANDA 
0 canal de comunicac;ao utilizado pelos condomfnios (sfndico e 
conselheiros) ficou evidente ap6s a pesquisa de mercado. Internet e 
publicac;oes do ramo representam 45% dos meios utilizados como forma 
de atualizac;ao e busca de servic;os por parte dos sfndicos. 
Pesquisando em Curitiba foram encontradas 2 publicac;6es de 
circulac;ao local direcionadas ao segmento a Revista do Condomfnio e 
Notfcias do Condomfnio (nomes foram alterados a pedido da empresa 
pesquisada). Em entrevista com os editores das publicac;6es e visitas as 
empresas, percebeu-se que ambas as publicac;oes sao semelhantes, 
porem se diferenciam pelo fato da Revista do Condomfnio tambem 
atender hoteis e ediffcios comerciais. 
Como o publico alvo definido anteriormente serao condomfnios 
residenciais optou-se pela segunda publicac;ao mais direcionada ao 
servic;o oferecido pela CTBA Administradora de Condomfnios. Alem disto, 
os custos oferecidos por esta publicac;ao se mostraram mais condizentes 
com a realidade da empresa. 
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Sendo assim a seguinte estrategia de promoc;ao esta sendo 
adotada. Serao confeccionados 8000 folder e cartas de apresentac;ao da 
empresa ao custo de R$ 1250,00. Sera montado urn Kit contendo: 
• 1 cartao de visitas do vendedor 
• 1 Carta de apresentac;ao da empresa 
• 1 Folder colorido de apresentac;ao dos servic;os prestados 
Estes kits serao distribufdos junto como Notfcias do Condomfnio 
nos 8000 condomfnios cadastrados pela empresa no mes de agosto de 
2006. 0 mailing utilizado pela empresa na distribuic;ao dos Kit's foi 
fornecido para a CTBA Adm. De Condomfnios ap6s solicitac;ao e 
contratac;ao dos servic;os. Alem disto, a partir de setembro de 2006, 
durante 6 meses, a revista Notfcias do Condomfnio ira publicar urn 
anuncio na pagina de classificados da revista e na pagina de publicac;ao 
das materias mensais de interesse do sfndico. Gusto da publicac;ao 6 
parcelas de R$ 148,00. 
Finalmente em janeiro de 2007, perfodo em que a maioria das 
gest6es de Sfndicos esta por encerrar a empresa utilizara o mailing 
fornecido pela revista para a distribuic;ao de kit's via mala direta. Gada kit 
custara R$0,35 para ser enviado com postagem e material incluso. Ao 
todo esta campanha ira custar R$ 4.800,00. Caso os objetivos propostos 
sejam atingidos antes de dezembro/2006 a proposta e que a campanha 
de mala direta seja cancelada e substitufda pela propaganda na 
publicac;ao devido ao custo inferior. 
Por tim esta em desenvolvimento na internet a pagina da 
empresa que inexistia e neste primeiro momento trara materias e notfcias 
do mundo dos condomfnios atualizada quinzenalmente. Futuramente 
objetiva-se fornecer informac;oes exclusivas aos moradores dos 
condomfnios administrados pela empresa via internet. 
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES 
A empresa se mostrava totalmente sem foco no infcio dos 
trabalhos. Os produtos estavam definidos, mas nao tinham uma 
estrategia clara, nao existia uma segmenta<;ao de mercado, nao existia 
parametro para a defini<;ao do pre<;o do produto e principalmente, a 
empresa conhecia muito pouco do mercado em que estava operando. 
Das defini<;6es de marketing mix percebeu-se que apenas urn dos 4 Ps 
estava bern definido - canal de distribui<;ao. lnfelizmente para o ramo de 
neg6cios em que a empresa atuava este nao era o fator decisivo para o 
sucesso do neg6cio como demonstrado nas pesquisas. 
Ficou evidente ap6s a conclusao do trabalho a importancia da 
defini<;ao da estrategia de marketing das empresas, independentemente 
do ramo em que atuam. Alem disto, percebeu-se a grande importancia 
de se fazer pesquisa de mercado e conhecer os meios de comunica<;ao 
com o cliente, principalmente antes de abrir o empreendimento. 
Conhecer o mercado e suas necessidades representa boa parte do 
sucesso de uma empresa. 
Em resumo, as modifica<;6es na linha de produtos como o 
fracionamento dos servi<;os, clareza e transparencia nas 
propostas/or<;amentos, diferencial (pesquisa de satisfa<;ao), alem de 
treinamentos gratuitos fornecidos pelo sindicato e que eram 
desconhecidos nao teve nenhum impacto financeiro para empresa e 
representarao grandes avan<;os em qualidade e principalmente 
atendimento das expectativas dos clientes. A politica de pre<;o que 
estava sem defini<;ao clara, tambem atraves de pesquisa e constru<;ao 
de urn modelo matematico permitira a empresa adotar uma estrategia de 
pre<;o mais agressiva neste primeiro momento em rela<;ao a 
concorrencia. Finalmente o canal de comunica<;ao que era desconhecido 
da empresa passa a ser o grande trunfo nos pr6ximos meses para 
atingir o seu publico alvo. As publica<;6es do ramo permitirao que a 
empresa abranja de maneira rapida e eficiente os consumidores 
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possibilitando o atendimento de seus objetivos e metas. A pagina na 
internet que tambem estara em construgao nos pr6ximos meses 
permitira a empresa atingir certa divulgagao, pois contara com materias 
de interesse dos condomfnios e futuramente esperasse oferecer 
servigos on-line aos condomfnios administrados. 
Por tim esperasse atraves destas propostas que a empresa possa 
atingir os objetivos e metas tragadas em conjunto e principalmente que 
em 2008 conforme previsto possa crescer de maneira sustentavel no 
mercado se tornando referenda no ramo de administragao condominia! 
na regiao de Curitiba. Recomenda-se aos proprietarios da empresa que 
continuem a fazer as pesquisas de mercado nos pr6ximos meses em 
outros bairros de Curitiba para melhorar a acuidade dos dados 
coletados. Estes dados servirao para que os s6cios melhorem ainda 
mais a estrategia de marketing definida ate este momento e vislumbrem 
oportunidades de neg6cios futuros. Tambem recomendo que ao final do 
ano seja revisto os objetivos definidos e alcangados para que a decisao 
no infcio de 2007 possa ser a mais adequada possfvel para o 
atendimento da meta ao final do ano de 2007. 
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